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En una sociedad como la actual, poscrisis y/o precrisis, en función de si se prefiere poner el foco en la última recesión o en la que, según casi todos los analistas, acecha en próximas hojas del calendario mundial, hay un concep-
to que actúa como clave de bóveda económica y social, la confianza. La retrac-
ción del consumo, la ruptura del sistema tradicional de partidos, la crisis de la 
publicidad, las movilizaciones ciudadanas que demandan más democracia, casi 
todos los aspectos definitorios de esta última década no son más que diferentes 
expresiones de la pérdida de confianza de la ciudadanía en el sistema económico, 
social o democrático que había regido hasta el presente. Desconfianza hacia las 
instituciones públicas por no ser capaces de proteger y garantizar su bienestar y 
derechos; desconfianza hacia las grandes corporaciones por su falta de empatía 
humana e implicación social, especialmente en momentos críticos; desconfian-
za, en definitiva, en el propio futuro, que condiciona toda nuestra acción como 
ciudadanos, consumidores, públicos..., como seres humanos.
La Pirámide de Maslow (1943) ubica la confianza en la parte alta, a un paso 
de la autorrealización, ligada a la estima y el reconocimiento social, pero poco 
hay más definitorio y básico del ser humano que la confianza. Esta, entendida 
no solo como la confianza en uno mismo, sino como nexo relacional con el resto 
de la humanidad, es la base sobre la que se construyeron las primeras colectivi-
dades y sociedades, aunque muchas veces se haya puesto el foco en la seguridad 
y la cooperación, pero es obvio que para que estas se den, tiene que existir pri-
mero una relación de confianza entre los individuos encargados de satisfacer 
esas necesidades también primarias. El cultivo de las relaciones de confianza y 
desconfianza, en sentido amplio y con diferentes manifestaciones, puede servir, 
en definitiva, de hilo conductor del desarrollo económico y político de nuestras 
sociedades desde esos primeros pasos hasta la actualidad más reciente, en la que 
la solución casi mágica a todas las crisis y subcrisis que nos acechan parece que 
la tiene el desarrollo de eso que se ha dado en llamar economía de la confianza 
(PRNoticias, 2019).
Este concepto es el que estuvo detrás de los ocho Objetivos de Desarrollo del 
Milenio (ODM) formulados por Naciones Unidas (ONU, 2015a) en el año 2000 y 













8 es, desde luego, el que subyace tras los actuales Objetivos de Desarrollo Sostenible 
(ODS) (ONU, 2015b) y la Agenda 2030 para su implementación (ONU, 2015c), 
resumidos por la propia ONU como “un nuevo contrato social global que no 
deje a nadie atrás” (Gobierno de España, 2019). El fin de la pobreza o del hambre 
en el mundo, la educación y la sanidad de calidad, la igualdad de género y el fin 
de las desigualdades, un agua limpia, la energía verde y accesible, las ciudades 
sostenibles, un trabajo digno, una industria y consumo prósperos, pero respon-
sables, la lucha contra el cambio climático protegiendo los ecosistemas marinos 
y terrestres o la paz mundial bajo el paraguas de instituciones justas y sólidas son 
Objetivos de Desarrollo Sostenible que precisan inequívocamente del último de 
ellos, el diecisiete, para poder hacerse realidad: “alianzas para lograr los objeti-
vos”, es decir, confianza y cooperación. 
En el campo concreto de la comunicación, desde la publicidad y las relaciones 
públicas más primitivas (Boiry, 1998) hasta las técnicas y estrategias de relacio-
nes públicas más avanzadas (Meng y Berger, 2019), pasando por conceptos ya 
clásicos como el de la campaña permanente (Blumenthal, 1982), se encuentra 
también la confianza como uno de los objetivos clave de cualquier acción comu-
nicativa. A ella, a la necesidad de cultivarla e incrementarla entre las organizacio-
nes y sus públicos, responden sin duda toda la explosión de la responsabilidad 
social corporativa, la hipersegmentación de públicos y audiencias o el abandono 
sostenido de la publicidad como modo comunicativo preferente en favor de las 
relaciones públicas, procurando establecer con esos consumidores y ciudadanos 
nexos emocionales, humanos en definitiva, más sólidos y naturales, basados en 
la confianza mutua, única palanca capaz de mover y satisfacer todas las deman-
das de una sociedad más justa.
Es en este contexto en el que toma pleno sentido la preocupación por la con-
fianza como reto comunicativo, como objetivo básico de relaciones públicas en 
la actualidad. Un concepto que ha ido emergiendo en los sucesivos estudios es-
pecializados sobre la profesión (Zerfass et al., 2015; 2017), como el European 
Communication Monitor (ECM), que en su última edición (Zerfass et al., 2019) 
lleva la confianza al primer plano, centrando en ella buena parte del estudio, ti-
tulado precisamente “Explorando la confianza en la profesión, la transparencia, 
la inteligencia artificial y nuevos contenidos estratégicos”. Confianza que, en 
función de todo lo que se ha dicho, debe ser entendida en un doble sentido, entre 
la organización y sus públicos y en la propia disciplina de las relaciones públicas 
como modo comunicativo más eficaz para lograrla.
El ECM arroja datos reveladores en este sentido, como el hecho de que sean 
los profesionales más jóvenes, los menores de 30 años, los que perciben una ma-
yor confianza en las relaciones públicas, augurio de un cambio de mentalidad ge-
neracional y confirmación de la evolución positiva para la profesión que también 
desde hace años se viene sugiriendo en diferentes estudios. Al margen de edades, 
para los profesionales del sector en Europa construir y mantener relaciones de 
confianza es el principal reto general de la comunicación de aquí a 2022; así lo 
señala el 38% de los responsables de comunicación europeos, cinco puntos más 
de los que ponen el foco en las dificultades derivadas de la rapidez y el volumen 
de información y seis más de los que hacen lo propio con la necesidad de encon-














trar nuevas vías para la generación y distribución de contenidos. La importancia 
otorgada a la confianza (38%) cobra aún más relevancia si se compara con la tras-
cendencia dada a retos que hace muy pocos años constituían las principales preo-
cupaciones de la profesión (Zerfass et al., 2015), como lidiar con la comunicación 
digital y la web social (30% actualmente), el uso del big data y los algoritmos en 
comunicación (28%), la integración entre la estrategia general de la empresa y su 
comunicación (24%), cultivar el desarrollo sostenible y la responsabilidad social 
corporativa (22%) o fomentar la transparencia y los públicos activos (19%). No 
es de extrañar, por tanto, que para casi el 90% de los profesionales de la comuni-
cación estudiados en el ECM mejorar la confianza en su organización y/o en sus 
marcas es, además, uno de los principales objetivos de su trabajo diario, siendo 
España el país que más importancia (96%) le otorga a esta labor.  
Es imposible, pues, abordar el estudio de las relaciones públicas sin comprender 
la importancia de la confianza en la sociedad y la economía actuales y, por tanto, 
también en comunicación. No sería posible hablar de últimas tendencias profe-
sionales, de relaciones públicas avanzadas, sin ligarlas al imprescindible cultivo 
de la confianza entre la organización y sus públicos (DIRCOMFIDENCIAL, 2019). 
Es en este contexto en el que se enmarca el presente monográfico de la revista 
Trípodos, un número en el que autores españoles, europeos y latinoamericanos, 
referentes internacionales de las relaciones públicas unos y nuevos investigadores 
otros, aportan sus puntos de vista y últimas investigaciones sobre la profesión. 
Se abordan las nuevas competencias y capacidades con las que debe contar el 
profesional de las relaciones públicas en el marco de la economía de la confianza, 
tanto desde el punto de vista de la formación universitaria, en el artículo titulado 
“Un análisis de los másteres propios especializados en Relaciones Públicas y en 
Comunicación Corporativa en España en el curso académico 2018-2019” (Marc 
Compte-Pujol, Kathy Matilla y Joan Cuenca-Fontbona), como del ejercicio pro-
fesional, en el trabajo “Global Capabilities Framework. Aplicación en Ecuador de 
un estudio global sobre las capacidades del profesional de las relaciones públicas” 
(Gabriela Baquerizo-Neira y Gabriel Sadi). 
También se ofrece un doble plano de estudio desde el punto de vista público y 
privado. Así, artículos como “Issues y big data en la gestión de relaciones públicas. 
El caso de la implementación del nuevo sistema de tratamiento de residuos Re-
cuperando Valor en Córdoba, Argentina” (Antonio Castillo-Esparcia, Alejandro 
Álvarez-Nobell y María Belén Barroso) o “Modelos bidireccionales de relaciones 
públicas y comunicación municipal. Análisis de los portales de transparencia y 
participación ciudadana en los ayuntamientos de más de 10.000 habitantes de 
la Comunidad Valenciana” (María Pilar Paricio, Teresa Bruno-Carlos y Hugo Az-
nar) se centran en la gestión de relaciones públicas y la confianza vinculadas a la 
comunicación institucional, pues la transparencia es, entre otras cosas, un claro 
ejercicio de los poderes públicos por granjearse la confianza de la ciudadanía, ob-
jetivo al que también sirve el big data, en la medida en la que, como es sabido, fa-
cilita la segmentación y conocimiento de los púbicos y, por tanto, la posibilidad 
de personalización de las estrategias de comunicación, lo que incrementa la con-
fiabilidad de la misma. Otros trabajos, en cambio, optan por analizar el sector pri-
vado, tal y como ocurre con “Engagement y redes sociales. Análisis bibliométrico 













10 desde el ámbito científico de las relaciones públicas” (Ángeles Moreno-Fernández 
y M. Cristina Fuentes-Lara) y otros abordan ambos planos, es el caso de “Think 
Tanks and Political Influence. How Influencer Networks and the Specialization 
of Power Are Represented on Twitter” (Evgeni Tchubykalo, Juan Luis Manfredi-
Sánchez y Juan Antonio Sánchez-Giménez).
Junto con esa dimensión académico-profesional y público-privada, los dife-
rentes artículos seleccionados centran sus investigaciones sobre relaciones públi-
cas en aspectos de máxima actualidad e interés para los profesionales, tales como 
el big data, la gestión de la comunicación en las redes sociales, la vinculación (en-
gagement) entre la organización y sus públicos de interés (stakeholders) o la trans-
parencia y la participación ciudadana como ejercicios de responsabilidad social; 
asuntos todos ellos básicos en la implementación de relaciones de confianza. Se 
ofrece, en definitiva, un ejercicio de reflexión general y de estudio de casos con-
cretos con los que poder contribuir a comprender el ejercicio profesional de la 
comunicación en una sociedad altamente cambiante y exigente de compromisos 
firmes por parte de las organizaciones públicas y privadas, sociedad que encon-
trará en las relaciones públicas, por su propia naturaleza y versatilidad, la mejor 
herramienta para el cultivo de esa confianza mutua.
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